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PEMASARAN PRODUK LEBAH MADU APIS MELLIERA DI. PT MADU 
PRAMUKA KECAMATAN GRINGSING 
Abstrak 
Madu merupakan cairan alami yang memiliki rasa manis dengan kandunganan zat 
gula yang dihasilkan oleh lebah yang berasal dari nektar tanaman. Penelitian ini 
bertujuan untuk mendeskripsikan pola pemasaran produk lebah madu dan strategi 
pemasaran yang diterapkan PT. Madu Pramuka Kecamatan Gringsing. Penelitian 
ini menggunakan jenis penelitian kualitatif dengan desain studi kasus. Subjek 
dalam penelitian ini  terdiri dari 3 narasumber yaitu manager pemasaran, kepala 
pemasaran, dan bagian produksi. Pengumpulan data pada penelitian ini dengan 
cara observasi, wawancara secara mendalam, dan dokumentasi. Keabsahan data 
dalam penelitian ini diuji melalui triangulasi data metode. Tahapan teknik analisis 
data menggunakan model analisis interaktif yang terdiri dari pengumpulan data, 
reduksi data, penyajian data, dan penarikan simpulan. Berdasarkan analisis, 
penelitian ini menghasilkan simpulan bahwa: (1) Pola pemasaran lebah madu 
yang dilakukan oleh PT Madu Pramuka Gringsing, Kabupaten Batang dilakukan 
oleh bagian pemasaran yang dibagi ke dalam 2  (dua) saluran, yaitu saluran I 
(pemasaran indoor), saluran II (pemasaran outdoor) .Masing-masing memiliki 
tugas dan tanggungjawab berbeda; dan (2) Strategi pemasaran yang dapat 
dilakukan oleh PT Madu Pramuka adalah dengan menerapkan marketing mix 
(bauran pemasaran) yang mencakup 4P sebagai unsur utama yang terdiri dari 
product, price, place, promotion dan ditambah dengan 3P sebagai unsur tambahan 
yang terdiri dari people, process, phyisical evidence.  
Kata kunci: strategi pemasaran, bauran pemasaran, studi kasus, dan madu. 
Abstract 
Honey is a natural liquid that has a sweet taste and contains sugars produced by 
bees from plant nectar. This study aims to describe the marketing pattern of honey 
bee products and the marketing strategy applied by PT. Honey Scouts in 
Gringsing District. This research uses qualitative research with case study design. 
The subjects in this study consisted of 3 resource persons, namely the marketing 
manager, the head of marketing, and the production department. Collecting data in 
this study by means of observation, in-depth interviews, and documentation. The 
validity of the data in this study was tested through data triangulation methods. 
The stages of data analysis techniques use an interactive analysis model consisting 
of data collection, data reduction, data presentation, and drawing conclusions. 
Based on the analysis, this study concludes that: (1) The marketing pattern of 
honey bees carried out by PT Madu Pramuka Gringsing, Batang Regency is 
carried out by the marketing department which is divided into 2 (two) channels, 
namely channel I (indoor marketing), channel II (outdoor marketing). Each has 
different duties and responsibilities; and (2) the marketing strategy that can be 
carried out by PT Madu Pramuka is to apply a marketing mix which includes the 
4Ps as the main elements consisting of product, price, place, promotion and added 
with the 3Ps as additional elements consisting of people, process, physical 
evidence. 
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1. PENDAHULUAN 
Lebah madu jenis apis mellifera menjadi favorit bagi para peternak lebah 
madu. Dalam produksi lebah madu apis jenis mellifera sangat tinggi dalam satu 
tahun bisa mencapai 35- 40 kg. Jenis lebah apis mellifera memiliki daya 
adaptasi yang cukup baik tehadap keanekaragaman berbagai iklim yang ada di 
negara indonesia. Produktivitas lebah jenis ini menghasilkan madu yang 
memiliki jumlah dan mutu nomer satu. 
Madu yaitu cairan alami yang memiliki rasa manis dengan kandunganan 
zat gula yang dihasilkan oleh lebah yang berasal dari nektar tanaman (Sahureka 
et al., 2019: 178). Madu memiliki rasa manis yang disebabkan adanya unsur 
glukosa dan monosakarida, rasanya mirip dengan gula. Bagi lebah, madu 
memiliki fungsi sebagai cadangan makanan dengan kaya nutrisi dan energi 
yang tinggi. Lebah madu mempunyai potensi usaha yang besar di Indonesia 
untuk dikembangkan. Indonesia memiliki lahan pertanian dan perkebunan yang 
cukup luas mencapai 193 juta hektar dan perkebunan sekitar luas mencapai 143 
juta hektar, sehingga negara Indonesia memiliki sumber daya alam dengan 
lahan yang cukup luas dalam mengembangkan industri lebah madu 
(Andargarchew, 2004: 107). 
Terdapat sumber nektar di Indonesia sebanyak 115 tanaman (Nurrahmi, 
Saepudin & Zain, 2019). Dalam usaha budidaya lebah madu diperlukan 
pertimbangan dalam kegiatannya dari segi ekonomi. Hal ini disebabkan karena 
biaya yang diperlukan untuk investasi berjumlah cukup besar. Selain itu, pihak 
lembaga keuangan dan bank belum meyakini secara komersial bahwa 
perlebahan bisa dikembangkan. Produksi dan pemasaran lebah madu 
bergantung pada mekanisme pemasaran. Mekanisme dalam pemasaran antara 
lain yaitu melibatkan produsen, pemasok distributor, konsumen, kondisi alam 
dan kondisi ekonomi.  
Kegiatan usaha merupakan suatu kegiatan yang dilakukan dengan tujuan 
untuk memperoleh tujuan hasil berupa keuntungan. Setiap perusahaan akan 
berusaha memberikan pelayanan yang terbaik kepada semua pelangggannya 
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dan menentukan strategi dengan tepat yang berdampak pada maju mundurnya 
sebuah perusahaan dengan taktik dan strategi yang diselaraskan dengan 
kebutuhan dan keinginan konsumen.  
Hal ini sangat penting karena pemahaman yang baik akan kebutuhan, 
keinginan, dan permintaan konsumen akan memberikan masukan penting 
untuk merancang strategi pemasaran yang tepat, Kotler dan Amstrong (2001). 
Bisnis usaha ternak lebah madu Apis Mellifera berkembang cukup pesat, bisa 
dilihat dengan cukup banyaknya merek dagang yang ada diarea Kecamatan 
Gringsing seperti Al-Barokah, Flora, Mustika Alam, Assyifak, Multiflora, dan 
madu produksi PT Air Mancur. Banyaknya usaha ternak lebah Apis Mellifera 
yang dihadapi olrh PT. Madu Pramuka tentunya membuat pesaing bisnis 
semakin kompetitif. 
Oleh karena itu setiap perusahaan memiliki strategi pemasaran tersendiri 
agar dapat menarik minat konsumen untuk membeli produknya. Usaha ternak 
lebah Apis Mellifera juga harus memperhatikan beberapa hal agar dapat tetap 
berkembang dalam persaingan usaha yang semakin ketat. Dengan ini, 
perusahaan harus bisa memasarkan produk madu asli dengan bersaing pada 
produk madu lainnya yang ditawarkan di pasaran. Tetapi, bukan hal yang 
mudah untuk bersaing secara kompetitif untuk menarik konsumen agar 
membeli produk. Dengan menggunakan teknologi saat ini untuk 
mengembangkan suatu marketing menjadi cara yang baik dalam meningkatkan 
penjualan produk. Bukan sekedar untuk penjualan saja, namun cara ini dapat 
memperkenalkan perusahaan ataupun dari brand produk tersebut (Supriyanti et 
al., 2016). 
Pada masa perekonomian saat ini persaingan antar perusahaan akan lebih 
dituntut agar mengembangkan usahanya untuk lebih unggul dalam waktu yang 
akan datang. Aktivitas yang dibutuhkan dalam mengembangkan usahanya 
yaitu pemasaran bidang operasional, dan keuangan agar perusahaan tersebut 
dapat mencapai tujuan dan target perusahaan. Dalam bisnis lebah madu Apis 
Mellifera ini memiliki banyak persaingan dalam usaha. Keadaan tersebut 
memaksa pengelola usaha untuk lebih baik dalam pasar dalam merencanakan 
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strategi-strategi agar tetap mampu bertahan didalam pasar dengan cara 
memperhatikan perubahan-perubahan lingkungan. Semakin baik posisi sebuah 
perusahaan di antara perusahaan sejenis akan menanam brand image terhadap 
konsumen dan keuntungan yang mungkin diperoleh akan semakin besar. 
Salah satu usaha yang berkembang pada saat ini adalah usaha ternak 
lebah madu Apis Mellifera. Terkait dengan perkembangan usaha peneliti 
memilih usaha ternak lebah madu Apis Mellifera di PT. Madu Pramuka sebagai 
objek penelitian. Saat ini usaha lebah madu memiliti kompetitor pada bidang 
usaha yang sama maka perlu adanya strategi pemasaran yang inovatif dan 
kreatif yang harus dilakukan dalam usaha bisnis lebah madu Apis Mellifera PT. 
Madu Pramuka agar produk yang ditawarkan dapat terus bersaing di pasaran.  
Usaha ternak lebah di PT Madu Pramuka mempunyai produk madu yang 
berkualitas dan pelayanan yang sangat baik. Namun berdasarkan hasil 
observasi bahwa PT. Madu Pramuka mempunyai produk madu dengan harga 
yang terlalu tinggi. Kualitas akan menjadi hal yang sangat penting pada suatu 
produk jika berada dalam ketatnya persaingan pasar. Dalam memproduksi 
lebah madu terdapat banyaknya pesaing yang mengakibatkan pemasaran dan 
pengembangan produk lebah madu dapat menciptakan produk lebah madu 
yang bisa bersaing dengan produsen lain. Pada PT. Madu Pramuka ini produk 
yang di produksi memiliki kandungan kadar air cukup tinggi 20%-24%. Selain 
itu dalam tingkat konsumsi madu yang tinggi belum dapat dipenuhi oleh 
produksi nasional dan belum mampu meningkatkan penjualan produk madu di 
PT. Madu Pramuka.  
Menurut Hermawan (2012: 33) pemasaran merupakan sebagai kegiatan 
pemasaran yang digunakan untuk memenuhi kebutuhan konsumen dan 
mendapatkan keuntungan dari kepuasan konsumen. Berdasarkan definisi 
tersebut, pemasaran tidak hanya sebatas promosi, tetapi juga mencakup 
penjulan produk dan memberikan informasi tentang pemasaran terkait dengan 
produk atau jasa yang dimiliki oleh suatu perusahaan. Pemasaran yang 
dilakukan oleh PT. Madu Pramuka dilaksanakan oleh bagian pemasaran 
indoor, pemasaran outdoor, dan apitherapy. Selain itu, pemasaran melakukan 
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promosi melalui media sosial. Namun, metode pemasaran tersebut belum 
cukup maksimal untuk mendistribusikan produk lebah madu tersebut. 
PT. Madu Pramuka menggunakan sistem kerjasama dalam melakukan 
penjualan produk. Sistem outdoor yang dilakukan oleh PT. Madu Pramuka ini 
dengan menitipkan produknya kepada penyalur, pedagang, atau pemilik toko 
untuk dijual. Namun, dalam melakukan strategi ini pemilik toko memiliki 
kendala yaitu kendala modal. Manager pemasaran menyampaikan bahwa perlu 
modal yang lebih untuk dapat melakukan pemasaran dengan strategi ini 
dikarenakan produsen tidak langsung memperoleh pendapatan dari produk 
yang diberikan penyalur, dimana penyalur akan membayar setelah produk 
tersebut terjual. Selain itu, PT. Madu Pramuka menggunakan sistem jemput 
bola, yaitu pemasaran indoor yang dilakukan langsung dari produsen ke 
konsumen. Manager pemasaran PT. Madu Pramuka menyampaikan bahwa 
sistem pemasaran indoor inilah dirasa paling efektif. 
Dalam melaksanakan pemasaran, suatu perusahaan pasti mempunyai 
strategi khusus. Strategi yang dilakukan dalam pemasaran dikenal dengan 
nama strategi pemasaran. Strategi pemasaran menurut (Swastha, 2008: 5), 
adalah suatu sistem keseluruhan kegiatan usaha melalui perencanaan, 
penentuan harga, promosi, mendistribusikan barang dan jasa untuk memenuhi 
kebutuhan konsumen. Strategi pemasaran adalah serangkaian sebuah sasaran 
dan tujuan, kebijakan dan aturan yang memberikan arah kepada perusahaan 
dalam kegiatan pemasaran dari waktu ke waktu, pada masing-masing 
tingkatan, acuan dan alokasinya, sebagai respon perusahaan terhadap 
lingkungan dan keadaan dalam menghadapi persaingan yang terus berubah 
(Assauri, 2013: 15). 
Dari pejelasan diatas dapat disimpulkan bahwa strategi pemasaran 
memberikan arah mengenai dengan segmentasi pasar, identifikasi pasar 
sasaran, positioning dan bauran pemasaran. Marketing mix ( bauran 
pemasaran) terdiri atas empat elemen yaitu produk, harga, promosi, dan 
tempat. Dalam pemasaran menurut (Hurriyati, 2010: 62) guna memasarkan 
produk atau jasa perlu menambahkan 3 elemen yaitu personal, fasilitas, dan 
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proses sehingga menjadi 7P. Dari tujuh elemen ini merupakan elemen-elemen 
yang saling berhubungan dan dapat dikombinasikan sesuai lingkungan baik 
ekternal maupun internal suatu perusahaan dalam mencapai tujuan (Kotler & 
Keller, 2016: 6).  
Penerapan marketing mix sebagai strategi yang dipandang efektif dalam 
pemasaran didukung dengan beberapa penelitian sebelumnya. Penelitian yang 
dilakukan oleh Irmayani (2020) menghasilkan temuan bahwa strategi SO 
(Strenghts-opportunities) yaitu sebagai menggunakan metode pemasaran 
berbasis online, memperluas lapangan kerja meningkatkan kerjasama dengan 
pemerintah meningkatkan nilai jual produksi, dan meningkatkan kualitas 
produksi cengkeh (Syzygium Arimaticum) di Desa Langda Kecamatan Buntu 
Batu, Kabupaten Enrekang.  
Hasil penelitian yang dilakukan Sarah, Suryana, dan Kirbrandoko (2019) 
menghasilkan temuan bahwa ada enam alternatif strategi yang dapat 
direkomendasikan kepada CV Madu Apiari Mutiara. Enam alternatif strategi 
tersebut digunakan untuk menentukan prioritas strategi. Tiga prioritas strategi 
tertinggi, yaitu (1) perluasan wilayah pemasaran, (2) optimalisasi penetrasi 
pasar untuk semua produk turunan madu, (3) peningkatan kualitas produk dan 
kredibilitas perusahaan. Rancangan arsitektur strategi di tahun pertama yaitu 
melakukan peningkatan pemasaran, tahun kedua membuat pemetaan saluran 
distribusi pemasaran dan pada tahun ketiga membuat inovasi produk turunan 
madu.  
Berdasarkan uraian latar belakang diatas, maka peneliti tertarik untuk 
meneliti lebih lanjut pemasaran produk lebah madu apis mellifera di PT. Madu 
Pramuka Kecamatan Gringsing. Adapun tujuan dalam penelitian ini adalah 
untuk mendeskripsikan: (1) pola pemasaran produk lebah madu yang dilakukan 
PT. Madu Pramuka Kecamatan Gringsing; dan (2) strategi pemasaran yang 






Jenis penelitian ini menggunakan penelitian kualiatif. Adapun desain yang 
digunakan adalah desain studi kasus yang bertujuan untuk mengembangkan 
pemahaman yang mendalam tentang sebuah kasus atau sebuah isu, dan para 
peneliti mengumpulkan sebanyak-banyaknya jenis data demi mengembangkan 
pemahaman ini (Harsono, 2019: 150). 
Penelitian ini dilakukan di PT. Madu Pramuka Kecamatan Gringsing 
Kabupaten Batang Provinsi Jawa Tengah. Penelitian ini akan dilaksanakan 
selama 1 bulan pada tanggal 1 Juli sampai dengan 30 Juli 2021. Penelitian ini 
dilakukan 3 kali dalam seminggu untuk memperoleh hasil data yang lebih 
mendalam.  
Narasumber dalam penelitian ini adalah 3 orang manager pemasaran, 
kepala pemasaran, dan bagian pemasaran. Teknik pengumpulan data dilakukan 
dengan teknik observasi untuk mengamati kegiatan berupa ruang, pelaku, 
kegiatan, dan objek, kemudian wawancara mendalam untuk memperoleh 
informasi yang akurat mengenai bagaimana pola pemasaran dan strategi yang 
diterapkan oleh PT. Madu Pramuka, selanjutnya dokumentasi sebagai cara 
mendapatkan data penelitian untuk menjadikan bahan penunjang analisa dari 
data yang didapatkan mengenai data dan harga jual produk madu, outlet yang 
dikelola, jenis pengecer, dan valome penjualan di PT. Madu Pramuka. Teknik 
pemeriksaan data dilakukan dengan triangulasi metode. Adapun teknik analisis 
data dilakukan dengan model interaktif dari Miles & Huberman yang terdiri 
dari pengumpulan data, reduksi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan 
(Sugiyono, 2018: 137).  
 
3. HASIL DAN PEMBAHASANN 
3.1 Pemasaran Produk Lebah Madu yang Dilakukan PT. Madu Pramuka 
Kecamatan Gringsing 
Pemasaran, menurut definisi yang dikemukakan oleh Asosiasi Pemasaran 
Amerika (AMA/ American Marketing Association) didefinisikan sebagai 
“as an activity, a series of institutions and processes to create, 
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communicate, deliver and offers exchange of the value to customers, clients, 
partners and the wider community” (Kotler & Keller, 2016). Berdasarkan 
definisi tersebut, pemasaran dipandang sebagai suatu rangkaian 
kelembagaan dan proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan, dan 
menawarkan pertukaran nilai kepada pelanggan, mitra dan komunitas yang 
lebih luas.  
Aktivitas proses penciptaan, mengkomunikasikan, menyampaikan dan 
menawarkan nilai tersebut akan berhasil bila didahului dengan adanya 
perencanaan yang baik. Perencanaan pemasaran itu sendiri merupakan salah 
satu aspek yang penting dalam perencanaan stratejik suatu bisnis, 
sebagaimana dikemukakan oleh Kotler yang mengatakan bahwa “Marketing 
planning is an essential part of the overall strategic plan of a business” 
(Kotler & Keller, 2016). 
Pelaksanaan pemasaran lebah madu yang dilakukan oleh PT Madu 
Pramuka Gringsing, Kabupaten Batang dilakukan oleh bagian pemasaran 
yang dibagi ke dalam 3 (tiga) seksi, yaitu seksi pemasaran indoor, seksi 
pemasaran outdoor, dan Seksi Apitherapy (sengatan). Masing-masing seksi 
memiliki tugas dan tanggungjawab berbeda. Seksi pemasaran indoor 
bertanggungjawab atas pemasaran produk kepada konsumen akhir melalui 
outlet-outlet yang ada maupun melalui outlet daring (online). Seksi 
pemasaran outdoor bertanggungjawab atas pemasaran produk kepada 
konsumen akhir melalui pengecer maupun pemasaran langsung kepada 
industri. 
Berdasarkan temuan tersebut, dapat diketahui bahwa pemasaran yang 
dilakukan oleh PT Madu Pramuka Gringsing, Kabupaten Batang agar 
produk sampai ke tangan konsumen dilakukan melalui dua saluran 
distribusi. Saluran I adalah model langsung, yaitu dari perusahaan langsung 
ke konsumen. Adapun saluran II adalah model ditribusi tidak langsung, 
yaitu dari perusahaan kepada distributor/ pengecer, kemudian dari 
distributor/ pengecer ke konsumen. Khusus untuk konsumen industri, jalur 
ditribusi dilakukan secara langsung dari perusahaan kepada konsumen.  
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PT Madu Pramuka memanfaatkan 4 (empat) model jalur distribusi 
produk agar sampai ke tangan konsumen. Keempat model tersebut adalah 
sebagai berikut: (1) Produsen  Konsumen, (2) Produsen  Agen  
Konsumen, (3) Produsen  Pengecer  Konsumen, dan (4) Produsen  
Agen  Pengecer  Konsumen. 
Model pertama adalah Produsen  Konsumen. Dalam saluran ini 
konsumen datang langsung ke kantor perusahaan karena di kantor tersebut 
juga terdapat toko yang langsung melayani konsumen. Biasanya konsumen 
merupakan warga setempat atau konsumen rombongan yang melintas jalur 
Pantura. Selain itu, pembelian secara langsung oleh konsumen juga dapat 
dilakukan secara online. 
Model kedua adalah Produsen  Agen  Konsumen. Produsen 
menyalurkan produknya melalui sistem konsinyasi atau penitipan. Agen 
berupa toko yang hanya menjual produk Madu Pramuka. Produsen memilih 
orang-orang yang dianggap dapat dipercaya untuk diberi tanggung jawab 
dan dapat dititipi produk dalam jumlah yang cukup besar. Melalui agen ini 
konsumen dapat membeli produk madu PT Madu Pramuka. 
Model ketiga adalah Produsen  Pengecer  Konsumen. Produsen 
melalui tim marketing outdoor juga melakukan sistem kosinyasi, yaitu 
menitipkan produk pada toko jamu, apotek, dan mini market yang sudah 
menjadi langganan atau yang baru akan menjadi langganan untuk kemudian 
produk tersebut sampai pada tangan konsumen. Intensitas tim marketing 
outdoor dalam memantau penjualan dan sekaligus pengiriman produk baru 
kepada pengecer dilakukan sesuai jarak tempuh antara daerah pengecer 
dengan PT Madu Pramuka.  
Model keempat adalah Produsen  Agen  Pengecer  Konsumen. 
Harga yang ditetapkan PT Madu Pramuka kepada agen dan pengecer adalah 
10% lebih murah dari harga standard perusahaan dan agen boleh 
meningkatkan harga maksimal 10% lebih tinggi dari harga standard 
perusahaan kepada konsumen akhir. Agen dan pengecer harus menjual 
produk madu 10% lebih murah dari harga standard perusahaan atau 
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maksimal sesuai dengan harga strandard yang ditetapkan perusahaan. 
Perusahaan memberikan komisi sebesar 25% dari produk yang terjual 
kepada agen dan memberikan potongan harga 10% kepada pengecer. 
Maysari, R., Sjamsir, Z., & Nurhapsa (2017) menyatakan bahwa pola 
distribusi pemasaran terdiri atas 3 pola distribusi pemasaran. fluktuasi harga 
cenderung mengikuti jumlah produksi, apabila produksi meningkat harga 
cenderung turun. Rendahnya produksi menyebabkan perusahaan harus 
membutuhakn pola distribusi pemasaran yang lebih efisien. Temuan 
tersebut di atas mendukung hasil-hasil penelitian yang dilakukan.  
3.2 Strategi pemasaran yang diterapkan pada PT. Madu Pramuka 
Kecamatan Gringsing 
Strategi pemasaran merupakan suatu sistem keseluruhan kegiatan usaha 
melalui perencanaan, penentuan harga, promosi, mendistribusikan barang 
dan jasa untuk memenuhi kebutuhan konsumen (Swastha, 2008: 5). Strategi 
pemasaran adalah serangkaian sebuah sasaran dan tujuan, kebijakan dan 
aturan yang memberikan arah kepada perusahaan dalam kegiatan pemasaran 
dari waktu ke waktu, pada masing-masing tingkatan, acuan dan alokasinya, 
sebagai respon perusahaan terhadap lingkungan dan keadaan dalam 
menghadapi persaingan yang terus berubah (Assauri, 2013: 15). 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang 
diterapkan oleh PT. Madu Pramuka Kecamatan Gringsing dilakukan dengan 
menerapkan bauran pemasaran (marketing mix) yang mencakup 7p, yang 
terdiri dari empat unsur utama yaitu produk, harga, distribusi, promosi dan 3 
unsur tambahan yaitu people, manusia, sarana fisik dan proses, yang 
bertujuan untuk menarik pembeli dan mempertahankan pelanggan yang 
sudah ada. Strategi pemasaran tersebut dapat disajikan kedalam tabel 
sebagai berikut: 
Tabel 1. Strategi Bauran Pemasaran PT. Madu Pramuka 
No Bauran 
Pemasaran 
Hasil Penelitian Strategi Bauran Pemasaran  
PT. Madu Pramuka 
1 Product Penerapan strategi bauran pemasaran dilakukan 
dengan membuat produk madu yang berkualitas, 
menciptakan produk lebah madu unggulan, 
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mempertahankan keaslian dan kemurnian madu, dan 
keragaman jenis produk madu untuk meningkatkan 
loyalitas konsumen terhadap perusahaan. 
2 Price Penerapan strategi bauran pemasaran menunjukan 
bahwa penentu harga produk didasarkan pada biaya 
produksi. Harga yang ditawarkan PT. Madu Pramuka 
beragam sesuai dengan jenis dan ukuran kemasannya. 
Pembelian dengan volume besar dan kontinu akan 
mendapatkan diskon sekitar 10-20% untuk madu botol 
dan 25% untuk madu curah. Perusahaan memiliki 
harga khusus untuk agen yaitu 10% lebih murah. 
3 Place Saluran pemasaran dibagi dalam 2 saluran yaitu 
saluran I (indoor) dan saluran II (outdoor). PT. Madu 
Pramuka memanfaatkan 4 jalur model distribusi 
produk agar sampai ke konsumen. Keempat model 
tersebut yaitu: 1. Produsen-Konsumen 2. Produsen-
Agen-Konsumen 3. Produsen-Pengecer-Konsumen 4. 
Produsen-Agen-Pengecer-Konsumen. 
4 Promotion Promosi pemasaran yang dilakukan PT. Madu 
Pramuka dengan memanfaatkan platfform media 
sosisal seperti faceboook, instagram, wahtapp, 
mengadakan pameran dan membuat wahana wisata 
edukasi perlebahan. Selain itu, promosi yang 
dilakukan adalah melalui pembuatan leaflet yang 
tersedia ditoko penitipan prosuk madu dan telah 
memanfaatkan website sebagai media promosnya 
mengenai profil dan produk yang ditawarkan 
perusahaan. 
5 People Sumber daya manusia yang terlibat dalam PT. Madu 
Pramuka yaitu 42 orang. Wakktu kerja karyawan PT. 
Madu Pramuka yaitu hari Senin- Jumat dari puukul 
08.00-16.00 WIB. Pelatihan dan pengembagan 
diberikan kepada karyawan untuk meningkatkan 
kemampuan, pengetahuan, ketrampilan dan dapat 
mengurangi kesenjangan mengenai pemasaran dan 
perkembangan perlebahan. 
6 Process Penerapan strategi bauran pemasaran menunjukan 
bahwa proses pembotolah madu sangat sederhana, 
tetapi berusha untuk mempertahankan tingkat 
kehigenisan produk madu. 
7 Physical 
Evidence 
Penerapan strategi bauran pemasaran menjelaskan 
bagaimana penataan bangunan dari suatu perusahaan. 
Penataan fisik perusahaan lebih cenderung untuk 
membentuk image perusahaan yang tertuang dalam 
visi perusahaan sebagai salah satu destinasi wisata 
edukasi tentang perlebahan. PT. Madu Pramuka 
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menawarkan enam program, yaitu: pelatihan budidaya 
Apis Mellifera, wisata edukasi, virtual tour, bibit 
koloni & peralatan budidaya lebah madu, tempat 
gathering, dan pusat nursery 
 
Berdasarkan tabel 1 maka strategi pemasaran yang diterapkan oleh 
PT. Madu Pramuka Kecamatan gringsing adalah dengan menerapkan bauran 
pemasaran (Marketing Mix) 7P yang terdiri dari 4P sebagai unsur utama 
yaitu produk, harga, distribusi, promosi dan 3P sebagai unsur tambahan 
yaitu manusi, proses, dan sarana fisik. Hal ini bertujuan untuk menarik 
pembeli dan mempertahankan pelanggan yang sudah ada. 
Beberapa strategi yang dipilih oleh PT. Madu Pramuka Kecamatan 
sebagai berikut: (1) membuat produk madu yang berkualitas, menciptakan 
produk madu unggulan, mempertahankan keaslian dan kemurnian madu, 
dan keragaman jenis produk madu untuk meningkatkan loyalitas konsumen 
terhadap perusahaan; (2) Meningkatkan penjualan menggunakan saluran 
distribusi yang pendek; (3) Meningkatkan jumlah agen penjualan di daerah 
yang mempunyai volume penjualan tinggi; (4) Menjajaki daerah pemasaran 
baru yang memiliki potensi terhadap peningkatan penjualan madu;(5) 
memanfaatkan teknologi sebagai media promosi seperti media sosial 
facebook, instagram, dan whatapps (5) Menggunakan kemasan yang dapat 
menunjukkan identitas perusahaan untuk menghindari maraknya pemalsuan 
produk madu; dan (6) Menerapkan SOP dalam proses pengemasan sehingga 
pengemasan agar produk lebih higienis.  
Dengan demikian, maka prioritas strategi yang dapat diterapkan dalam 
pemasaran industri madu PT Madu Pramuka adalah membuat produk madu 
yang berkualitas, menciptakan produk madu unggulan, mempertahankan 
keaslian dan kemurnian madu, dan keragaman jenis produk madu untuk 
meningkatkan loyalitas konsumen terhadap perusahaan.  
Temuan bahwa salah satu strategi pemasaran yang dipilih oleh PT 
Madu Pramuka dalam pemasaran produknya didasarkan pada faktor 
kekuatan yang dimilikinya (strength) dan memanfaatkan peluang 
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(opportunity) yang terbuka. Temuan ini mendukung hasil penelitian yang 
dilakukan oleh Irmayani (2020), penelitian Suherman, Kadarsih & 
Gusmantoro (2017), maupun Nurfajriah & Widiawati (2020).  
Hasil penelitian Irmayani menyatakan bahwa penentu strategi yang 
tepat dari hasil analisis faktor-faktor internal dan eksternal adalah strategi 
SO (Strenghts-opportunities) yaitu sebagai menggunakan metode 
pemasaran berbasis online, memperluas lapangan kerja meningkatkan 
kerjasama dengan pemerintah meningkatkan nilai jual produksi, dan 
meningkatkan kualitas produksi. Hasil penelitian Suherman & Kadarsih 
(2017) menghasilkan temuan bahwa pemasaran madu di Kota Bengkulu 
berdasarkan karakteristik konsumen menggunakan strategi strength – 
opportunity (strategi – SO). Adapun hasil penelitian yang dilakukan oleh 
Nurfajriah & Widiawati (2020) menghasilkan temuan bahwa strategi 
pemasaran yang diimplementasikan yaitu srategi selektif yang berfokus 
kepada kualitas produk untuk mendapatkan posisi yang bagus dalam 
persaingan pasar, mempertahankan customer yang sudah berlangganan dan 
menjaring customer baru. 
Temuan penelitian bahwa strategi pemasaran yang digunakan PT 
Madu Pramuka untuk memperluas pasar dilakukan dengan cara: (a) 
Meningkatkan penjualan berdasar segmen pasar geografis, target pasar, dan 
menggunakan saluran distribusi yang pendek; (b) Meningkatkan jumlah 
agen penjualan di daerah yang mempunyai volume penjualan tinggi; dan (c) 
Menjajaki daerah pemasaran baru yang memiliki potensi terhadap 
peningkatan penjualan madu. Temuan ini mendukung hasil penelitian yang 
dilakukan oleh Sarah, dkk., (2019), Susestyo & Setyadi (2015). Hasil 
penelitian Sarah, dkk (2019) menghasilkan temuan bahwa CV Madu Apiari 
Mutiara menerapkan tiga prioritas strategi tertinggi, yaitu (1) perluasan 
wilayah pemasaran, (2) optimalisasi penetrasi pasar untuk semua produk 
turunan madu, (3) peningkatan kualitas produk dan kredibilitas perusahaan. 
Adapun hasil penelitian Susestyo & Setyadi (2015) menghasilkan temuan 
bahwa strategi Marketing Mix produk air madu yang paling tepat digunakan 
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untuk pemasaran air madu di perhutani ada strategi di KBM Agribisnis III, 
yaitu dengan melakukan sertifikasi produk, harga yang relatif kompetitif, 
saluaran distribusi yang banyak dan luas, serta frekuensi promosi yang lebih 
banyak, sehingga penjualan produknya yang paling tinggi 
 
4. PENUTUP 
Berdasarkan dari hasil anasis data dan pembahasan yang sudah diuraikan 
peneliti mengenai pemasaran produk lebah madu apis mellifera PT. Madu 
Pramuka Kecamatan Gringsing, penulis menarik kesimpulan sebagai jawaban 
dari rumusan masalah yang peneliti temukan dalam penelitian ini bahwa: Pola 
pemasaran produk lebah madu apis mellifera ini menggunakan saluran 
pemasaran yang terbagi kedalam dua salurn yaitu saluran I (indoor) dan 
saluran II (outdoor). Pelaksanaan pemasaran lebah madu dilakukan oleh bagian 
pemasaran yang masing-masing memiliki tugas dan tanggungjawab berbeda. 
Seksi indoor bertanggungjawab atas pemasaran produk kepada konsumen akhir 
melalui outlet-outlet yang ada atau melalui outlet online. Sedangkan seksi 
outdoor bertanggungjawab atas pemasaran produk kepada konsumen akhir 
melalui pengecer maupun pemasaran langsung kepada industri. Dalam 
pemasaran, promosi dilakukan melalui media sosial seperti facebook, 
instagram dan edukasi perlebahan dengan memposting produk untuk 
mengenalkan produk dan menarik pelanggan untuk membeli produk. 
Strategi pemasaran yang dilakukan PT. Madu Pramuka dengan 
menerapkan bauran pemasaran (marketing mix) yang mencakup 4P sebagai 
unsur utama yaitu produk, harga, distribusi, promosi dan 3P sebagai unsur 
tambahan yaitu manusia, proses, sarana fisik. Dengan demikian, prioritas 
strategi yang dapat diterapkan dalam pemasaran industri madu PT Madu 
Pramuka adalah membuat produk madu yang berkualitas, menciptakan produk 
madu unggulan, mempertahankan keaslian dan kemurnian madu, dan 
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